CHAPITRE II : LA STRATEGIE DE PRIX
I
Les facteurs clés de la politique de prix

1°) Les objectifs

Ils doivent être conforme aux objectifs généraux dont ils sont le prolongement.
Le prix est l’élément de marchéage doit être en cohérence avec les autres éléments du plan.
2°) Les contraintes
· Les contraintes mercatiques : le prix est un facteur de positionnement.

· Le prix va être fonction de la sensibilité du consommateur

· Le prix est fonction de la nature du produit
· Fonction du canal de distribution : plus il y a d’intermédiaire plus le prix pour le consommateur sera élevé. 

Des entreprise passent des accords entre elle pour éviter la concurrence. Cette ordonnance réglemente les ententes. Elle rétablie les abus de position dominante, les pratiques discriminatoires, le refus de vente (loi Galland : 1er juillet 1996 : il est autorisé mais seulement entre distributeurs), les ventes à perte, …

II
Les stratégies de prix

1°) Lors du lancement du produit
A – La stratégie de pénétration du marché : on fixe un prix le plus bas possible pour être inférieur au prix du concurrent. La faible marge est compensée par la quantité vendue.

Il faut une bonne capacité de communication, de production, et sa s’adresse surtout a des produits de grande consommation.

B – La stratégie d’écrémage : l’entreprise fixe un prix élevé au dessus de celui du marché. Il s’agit de prix fixé au moment du lancement de produits innovants, et pour les produits de luxe.

La marge unitaire est élevée et compense le plus faible volume de vente.

C – La stratégie d’alignement sur le marché : l’entreprise propose un prix qui correspond à celui du marché.

2°) Au cour de la vie du produit, l’entreprise peut baisser ou augmenter le prix d’un produit. Elle va le diminuer lorsque interviennent soit des facteurs internes (baisse des matières premières, des coûts de revient), soit pour des facteurs externes (baisse des prix généralisé chez des concurrents), soit l’apparition de nouveau concurrents.

L’entreprise augmente le prix.
3°) La stratégie de prix différenciés

Il s’agit de fixer des prix différents selon les cibles de clientèles. 
La différentiation se réalise soit :

· par le produit lui-même

· soit par les canaux de distribution

· soit par la nature de la clientèle

· par la période d’achat

· par les prestations connexe à l’achat

· le yield management (différence de prix qui se fait sur les billets d’avion,…)

